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1. INTRODUCCIÓN  
 
Las agencias turísticas tienen como objetivo final asesorar, vender y organizar 
viajes u otros servicios turísticos; el papel principal que desempeñan estas sociedades 
mercantiles es el de intermediación entre la persona que demanda turismo y la persona 
que ofrece el servicio turístico. Hoy en día se puede observar que las personas pueden 
obtener estos mismos servicios sin tener que depender de este intermediario, ya que 
existe mucha información disponible en el mercado, especialmente en internet donde las 
personas pueden organizar todo un itinerario de viaje sin necesidad de depender de una 
agencia de viajes.  
 
A Través de éste trabajo se pretende identificar las preferencias, expectativas, y 
atributos que los habitantes de la Ciudad de Girardot tienen en cuenta en el momento de 
tomar la decisión para la compra de los servicios de turismo; y a partir de allí que 
estrategias de marketing se deben trabajar para el correcto posicionamiento en la mente 
del consumidor, trasmisión del mensaje que se quiere dar y el mantenimiento de la 





















2. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  
 
Actualmente y según información de Planeación Municipal, “en Girardot existen 
2.833 empresas” (Arqhys.com., 2012), destacándose las empresas de servicios y de obras. 
Además, según datos de Industria y Comercio 3.474 de empresas, entre grandes y 
pequeños contribuidores. El municipio debe consolidarse como líder en alternativa 
turística de la provincia del Alto Magdalena en unificación con el Distrito capital para 
generar paquetes turísticos que a aprovechen los recursos naturales de Girardot 
fomentando un desarrollo local. A partir de los atractivos turísticos naturales del sector 
rural, el clima y río; fuentes económicas locales que beneficien los ingresos del 
Municipio. 
 
De otra forma, el Municipio presenta un desarrollo económico importante en el 
sector turístico, pero no generaría un equilibrio económico en la producción de nuevos 
puestos de trabajo, pero si se concibe el apoyo a las PYME locales por parte de Fenalco, 
Cámara de Comercio y Alcaldía; así, se generaría una alternativa empresarial de mayor 
envergadura para los habitantes del Municipio creando nuevas oportunidades de manera 
permanente contribuyendo así a bajar la tasa de desocupación por la cual atraviesa 
Girardot. 
 
De esta manera, el sector turístico en los últimos años ha venido presentando un 
crecimiento importante, por lo tanto el turismo hoy en día se ha vuelto más exigente, 
dado que las personas no se conforman con los servicios que ofrece una sola agencia, 
están más enfocados en investigar diferentes opciones de servicio, calidad y precio, con 
el fin de tomar una decisión de acuerdo a sus necesidades.  
 
Es por esta razón que a través de la investigación se quiere entender el perfil del 
usuario y los atributos de servicios que están esperando recibir, con el fin de ofrecer 




2.1 Formulación del problema 
 
¿Cuáles son los principales atributos del servicio que los usuarios de la ciudad de 





Hoy en día la Agencia de Viajes y Turismo Cuatro Estaciones se dedica a la 
comercialización de servicios turísticos a nivel nacional, con un enfoque de negocio 
familiar sin explotar las diferentes líneas de servicios existentes en el mercado; el 
siguiente proyecto tiene como objetivo identificar las diferentes oportunidades de negocio 
y estrategias a implementar para hacer un negocio rentable y perdurable en el mercado. 
 
El siguiente plan de mercadeo tiene como fin lograr mayor posicionamiento del 
negocio identificando las necesidades de los clientes, competencia y oportunidades 
existentes. 
 
A su vez, con el nuevo movimiento económico llamado la globalización, que para 
Tedesco (2000) “al estar basada fundamentalmente en la lógica económica y en la 
expansión del mercado”, es necesario estar alerta con las exigencias y expectativas del 
mercado, para ello, se hace de vital importancia asegurar o predecir el éxito de las 
empresas mediante el uso de técnicas y herramientas útiles para lograr sus fines.  
 
Bajo esta perspectiva, cobra importancia el estudio de mercados y un plan de 
marketing como herramientas vitales para la toma de decisiones en la iniciación, 
crecimiento y permanencia de un negocio en el mercado. Por esta razón, a nivel de teoría, 
el presente proyecto infiere la aplicación de los conceptos y herramientas del mercadeo, 
adecuados para lograr tomar decisiones que permitan la expansión de un producto a otras 
regiones del país. En cuanto a la utilización de métodos y herramientas, el estudio de 
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mercados exige necesariamente el diseño de un instrumento, cuya aplicación debe arrojar 
los resultados necesarios para emanar conclusiones sobre las posibilidades del producto 
en el mercado al que se quiere llegar.  
 
Por otra parte, mediante la observación y análisis, deber ser posible establecer 
otros criterios del sector que complementen los resultados del estudio y soporten el 
diseño de estrategias para lograr los objetivos de la empresa. A nivel práctico, este trabajo 
puede ser una contribución al crecimiento comercial de una empresa, y de lograrse esto, 

































3. OBJETIVOS  
 
 
3.1 Objetivo general  
 
Diseñar un plan de marketing para  la Agencia de Viajes y Turismo Cuatro Estaciones 
 
 
3.2   
 
 Hacer un análisis situacional (diagnóstico) del entorno.  
 Desarrollar estrategias de marketing para el plan de mercadeo de la agencia de 
viajes. 
 Estructurar las acciones táctico operativas para el plan de mercadeo 

























4. MARCO SITUACIONAL 
 
Según datos presentados por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, las 
agencias de viajes en Colombia representan aproximadamente el 29% de los 
establecimientos adscritos al Registro Nacional de Turismo, las mayoristas, por su parte, 
representan un poco menos del 2% de los registros. Los gerentes y representantes 
principales de los prestadores de servicios turísticos en el país son profesionales en un 
70%, lo que nos habla de un gremio preparado y por lo tanto competido. (Organización 
Mundial del Turismo, 2009).   
 
Por otro lado, las agencias de viajes varían desde negocios muy pequeños donde 
pocas personas realizan todas las funciones del negocio, tanto actividades estratégicas 
como operativas, y por otro lado se encuentran las agencias más grandes que ofrecen 
oportunidades laborales más diversas e incluyen especialistas que manejan áreas 
específicas del negocio. Pero a pesar de lo anterior en Colombia las agencias 
principalmente se encargan de la venta de productos y servicios a destinos como: Estados 
Unidos, Panamá, España, Argentina, Venezuela, Aruba, México, Francia y Republica 
Dominicana, entre otros, siendo los productos turísticos más vendidos sol y playa, 
ecoturismo, congresos y salud pocas de ellas movilizando turistas extranjeros dentro y 
fuera del país. En el año 2004 el sector turístico en Colombia reporto ventas por 
$1.571.291.271.262 pesos. De las cuales las ventas de las agencias de viaje representan 
un 27,98%. (Organización Mundial del Turismo, 2009). 
 
Adicionalmente en ciudades como Medellín el turismo (aunque principalmente el 
de carácter receptivo) viene teniendo un gran apoyo dentro de los programas de 
emprendimiento gracias al desarrollo de Cluster de Turismo, el cual es un conjunto de 
sistemas de hardware, software, personas y entidades de la cámara de comercio que 
agilizan la velocidad de la información en el sector, obteniéndose como resultado 
beneficios para la ciudad, convirtiéndose en un inicio importante para el mejoramiento de 
la competitividad y rentabilidad del sector turístico en Medellín, mediante la generación 
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de redes de colaboración para la consecución de un propósito común entre el tejido 
empresarial turístico de Medellín y Antioquia.  
 
Lo cierto es que pese al desarrollo del sector, las agencias de viajes se han visto 
afectadas por la deserción de usuarios que ha buscado nuevas alternativas básicamente en 
las opciones ofrecidas por internet o alejándose de los tradicionales tours que limita el 
tiempo y los destinos a la hora de viajar.  
 
Otro factor que dificulta la oferta de viajes es la negociación exclusiva que las 
agencias de viajes realizan con determinados proveedores, dejando al usuario sin 
opciones y limitando su elección a las alternativas que presentan las agencias de viajes. 
Además de esto los usuarios se quejan de no recibir asesoría y acompañamiento en la 
preparación de sus viajes, esto en parte sucede porque el sector está conformado por 
asesores de viajes que no han sido capacitados en el conocimiento de sus clientes, razón 
por la que en muchos casos se limitan a ofrecer los paquetes negociados por las agencias 
mayoristas.  
 
Como bien lo dijo la Organización Mundial del Turismo en su informe de 2006 
(Organización Mundial del Turismo, 2006), el turismo es riqueza, pero depende de 
organizaciones comprometidas con el desarrollo de su ciudad como destino y del 















5. MARCO CONCEPTUAL 
 
Dentro del sector turismo, las agencias de viajes desempeñan un papel de 
intermediarios, productores y asesores como canales de distribución turística; es decir, 
“prestan diversos servicios a los residentes en su misma área geográfica, pero también 
realizan servicios de asesoramiento y distribución de turismo receptivo que viaja a dicha 
área, presentando por tanto la dualidad emisora y receptora”. (Castro A, 2009). 
Complementando la definición planteada con anterioridad y realizando un enfoque de las 
características que puede tener un agente de viajes, Goeldner y Ritchie (2011) afirman: 
“… es un experto que sabe de itinerarios, rutas, alojamientos, divisas, precios, 
regulaciones, destinos y todos los demas aspectos de los viajes y de las oportunidades 
para viajar” (p. 204). 
 
En el mercado turístico se encuentran tres tipos de agencias de viajes, agencias 
mayoristas o tour-operadores, agencias minoritas; y agencias mayoristas minoristas. Las 
agencias mayoristas o tour-operadores son aquellas que se encargan de ofrecer una 
combinación de productos que incluye alimentación, alojamiento, visitas guiadas, 
desplazamiento y transporte, y para diseñarlo acuerdan condiciones directamente con la 
compañía aérea y los hoteles acerca de los precios ya que tienen un gran poder de 
negociación y manejan gran parte del mercado, facilitándoles influir en la elección de los 
consumidores. 
 
No obstante, al igual se pretende identificar aquellas partes del comportamiento de 
las personas, que lo llevan a tomar determinadas decisiones a la hora de adquirir 
cualquier tipo de servicio turístico para satisfacer sus necesidades y así conseguir que una 
agencia de viajes pueda adaptarse a estas necesidades, y proceda a satisfacerlas, es por 
ello que “La mayoría de las grandes empresas hacen investigación sobre las decisiones de 
compra de los consumidores a gran detalle para responder preguntas sobre lo que los 
consumidores compran, dónde, cómo, cuánto, cuándo y por qué lo compran” (Kotler y 
Armstrong, 2013, p. 128).  
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Al realizar este análisis de la teoría del comportamiento del consumidor, 
también podremos dar solución a otras variables como son:  
 El proceso de decisión de compra de paquetes turísticos poco convencionales.  
 Influencias en el proceso de compra al escoger determinada ruta u opción de 
viaje.  
 La segmentación de mercados. 
 Estrategias de segmentación que se utilizaran para lograr captar la atención de 
dicho mercado objetivo. 
 
6. MARCO HISTORICO  
 
Actualmente, en Girardot existen 2.833 empresas según información de 
Planeación Municipal, destacándose las empresas de servicios y de obras. Además según 
datos de Industria y Comercio 3.474 de empresas, entre grandes y pequeños 
contribuidores, se encuentran organizadas y contribuyendo con impuestos. En esta 
información encontramos tiendas, lecherías, hipermercados, etc. Por otra parte, se exhibe 
una notoria recuperación económica local; debido a las nuevas inversiones locales y al 
despegue comercial, pero esto no es suficiente para generar nuevos puestos de trabajo que 
eviten mitigar la problemática social en que se encuentra la localidad por el aumento de 












7. MARCO TEÓRICO 
 
De acuerdo con Vicente Ambrósio (2000) “un plan de Marketing es el punto más 
alto del proceso de decisión de aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado. 
Congrega todas las actividades empresariales dirigidas hacia la comercialización de un 
producto o servicio, el cual existe para atender las necesidades específicas de los 
consumidores. 
 
Según Phillip Klother (1996) “Las empresas exitosas son impulsadas por la 
orientación al mercado y la planeación estratégica. Sin embargo, el plan de estratégico de 
una compañía es sólo el punto de partida para la planeación: Funciona como parámetro 
para el desarrollo de subplanes sólidos, con el fin de lograr los objetivos de la 
organización. 
Apreciación: Teniendo en cuenta las 2 teorías sobre el plan de Marketing, nos 
caracterizamos más por lo mencionado por el autor Phillip Klother (1996), dado que toda 
empresa dentro de sus objetivos debe  tener muy presente el plan de marketing, puesto 
que es el inicio de atender todas las necesidades que se lleguen a presentar a nuestros 
futuros clientes.   
 
La definición de Hunziker y Krapt (1942) apuntó que el “turismo es un conjunto 
de relaciones y fenómenos resultantes de un viaje o estancia, por el motivo que sea, en 
otro lugar, siempre que esta sea temporal”. 
Una definición más holística de turismo fue ofrecida por JAFARI (1990), como 
“un estudio del hombre fuera de su residencia habitual, de la industria para satisfacer sus 
necesidades y de los impactos que ambos generan en ambientes físicos, económicos y 
socioculturales del área receptora. 
Apreciación: Lo mencionado por HUNZIKER y KRAPT, tiene correlación a 
nuestros objetivos, dado que el resultado de viaje de un usuario, resulta de una necesidad 
para poder estar en otro lugar y lo de al es ofrecer el mejor servicio de primera mano, con 
el fin de tenerlo de vuelta con nuestra empresa.  
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8. MARCO ECONÓMICO 
 
La actividad económica de Girardot se divide principalmente en dos sectores, el 
agropecuario y el turístico, en el primero se encuentra la actividad agrícola, evidenciando 
las extensiones de tierra que se destinan a la siembra de cultivos, primordialmente de 
sorgo, maíz, arroz, algodón, arroz y ajonjolí, al igual que el cultivo de frutales, tales como 
limon, mango y naranja, sin embargo, “el sector en la actualidad utiliza solo el 35% de 
las tierras aptas para ser cultivadas” (Alcaldía de Girardot-Cundinamarca, 2016). Nuestro 
municipio. Cundinamarca, Colombia.: Alcaldía de Girardot. Recuperado de 
http://girardot-cundinamarca.gov.co/informacion_general.shtml#economia, lo que 
evidencia la desaceleración de la economia en ese sector; en cuanto al turismo, es el 
sector que esta dinamizando la economía del municipio, debido a que permite integrar 
diferentes estructuras económicas, al convertirsen en parte de prestadores de servicios 
turísticos, como lo son el Comercio local, restaurantes, cafeterías, heladerías, hoteles, 
supermercados e hipermercados; presentándose una mayor concentración de ingresos por 
estas actividades económicas y un crecimiento en la economía local. 
 
Analizando la información dada por el DANE en el grado de participación por 
sectores de la economía del municipio podemos concluir que su comercio es fuerte y que 
capta más de la mitad de las transacciones económicas por ende sería un campo fértil 
para nuevos negocios con una visión actual y una administración más flexible y dinámica 
que los ya existentes en el municipio. 
 
Las siguientes graficas muestran el desarrollo del municipio de Girardot en cuanto 




Gráfico 1. Participación por sector. 
Fuente: Elaboración propia.   
Girardot es un eje central para la Provincias del Alto Magdalena, cuenta con un 
mercado potencial aproximado de doscientos cuarenta mil (240.000) personas, lo que 
potencializa su economía como capital de provincia. La provincia del Alto Magdalena es 
una región del departamento de Cundinamarca, compuesta por ocho municipios, con una 
población total de 242.441 habitantes según el censo del DANE en el 2005. La capital, 
cabecera urbana, es el municipio de Girardot, que cuenta con una población de 95.496 
habitantes. Dentro de esta provincia se encuentran ubicados los municipios de Agua de 
Dios, Jerusalén, Nariño, Tocaima, Guataquí, Nilo y Ricaurte. 
  
La provincia del Alto Magdalena se divide en ocho municipios 
administrativamente independientes en cuanto a gobierno. Sin embargo, en relación a 
regulación de actividades comerciales y tributarias dependen de Girardot, el cual posee 
una estructura administrativa líder en la región, desde la cual se manejan las actividades 
económicas de los demás municipios, posee un área de 129 km². (DANE, 2005).  
 
Cuadro 1. Estrategias y Proyectos del Plan de Competitividad de la Región Bogotá-









Fuente: DANE., Censo 2005. 
 
En cuanto al Producto Interno Bruto, según las cifras de la Secretaría de Planeación de 
Cundinamarca, en el 2007 la Provincia de Alto Magdalena fue la quinta provincia con 
mayor contribución al PIB del departamento, al aportar el 5,7% de la producción. La 
Provincia supera a provincias como Sumapaz (5,6%) y Tequendama (4,4%), sin 
embargo, todavía se encuentra muy distante de los indicadores de generación de valor de 
aquellas regiones que tienen una relación dinámica con Bogotá, tales como Sabana 
Centro (que concentró el 22,2%), Sabana Occidente (18,8%) o Soacha (15,8%), que se 





Gráfico 2. Participación de las Providencias en el PIB de Cundinamarca 2007. 
Fuente: Cuentas Económicas DANE y Secretaría de Planeación de Cundinamarca. 
 
Las cifras sectoriales revelan que el PIB de la Provincia de Alto Magdalena se 
concentra, principalmente, en el desarrollo de actividades industriales (30,4%), servicios 
financieros e inmobiliarios (11,3%), comercio (10,1%) y hotelería y restaurantes (9,2%). 
Adicionalmente, se debe mencionar que en la provincia de Alto Magdalena, al igual que 
en otras regiones con condiciones socioeconómicas similares, el aporte de la 
administración pública a la generación de valor es importante (7,8%), en la medida que 
un alto porcentaje de la población de sus municipios obtiene su sustento al emplearse con 
entidades del Estado. Finalmente, y al contrario de la tendencia en algunas provincias de 
Cundinamarca, el sector agrícola y pecuario solo aporta el 3,0% en la generación de valor 




Gráfico 3. Distribución de PIB de la provincia Alto Magdalena según sectores 
productivos. 
Fuente. Cuentas Económicas DANE y Secretaría de Planeación de Cundinamarca. 
 
El sector de turismo es una de las principales actividades económicas de la 
provincia. En el año 2007, esta actividad representó el 9,25% del PIB de la provincia, por 
encima de actividades económicas como la Construcción (5%) y las Actividades 
Agropecuarias (3%). A 2010, la Cámara de Comercio de Girardot tenía registradas 21 
sociedades jurídicas que realizaban actividades como prestación de servicios de 
transporte, alojamiento, hospedaje, servicios turísticos, entre otros., y que registraban 
activos por $37.838 millones de pesos. Estas sociedades se ubican principalmente en los 
municipios de Girardot y Ricaurte. (Cámara de Comercio de Girardot, 2009.) 
 
De acuerdo con el Plan de Competitividad de Girardot 2007-2009, algunos 
aspectos que han influido en el desarrollo de las actividades turísticas en la provincia de 
Alto Magdalena (Principalmente Girardot y Ricaurte) ha sido su ubicación geográfica 
(por su cercanía al Río Magdalena), además, las ventajas naturales dadas principalmente 




Centrándonos en el municipio de Girardot (municipio donde se encuentra la 
agencia) el 39,41% de los residentes del municipio componen la Población 
Económicamente Activa – PEA, la cual fue calculada en 37.631 habitantes, de los cuales 
35.026 (36,68%) estaban Ocupados y 2.605 (2,73%) Desocupados; el 51.64% (49.318 
Habitantes) fue considerada como Población Económicamente Inactiva – PEI debido a su 
condición de estudiantes, amas de casa, pensionados, jubilados, rentistas, entre otros. 
 
Con los datos registrados por el DANE se calcula que en Girardot, en el año 2005, 
el 42,71% de la población en edad de trabajar se encontraba activa laboralmente, 
buscando empleo o trabajando. Este porcentaje corresponde a la fuerza de trabajo del 
municipio o su Tasa Global de Participación – TGP.  
 
Igualmente, este Censo reveló que en Girardot la Tasa de Ocupación – TO, que 
viene dada como la relación porcentual entre la población ocupada y la población en edad 
de trabajar, era de 39,75% y la Tasa de Desempleo – TD era de 6,92%, que indica que 
este porcentaje de la población económicamente activa no tenía empleo; siendo este 
último principalmente observado entre los 15 y 24 años de edad; donde la tasa, en ambos 
sexos, supera en gran medida lo calculado para el municipio. 
 
Un porcentaje bastante alto de la economía del municipio se fundamenta en el 
sector de servicio, sin embargo principalmente se da en los establecimientos dedicados al 
comercio; el 55,3% de los establecimientos estaba dedicado al comercio y el 33,5% eran 
empresas de servicios, lo que se considera consecuencia de la condición de Girardot 
como destino turístico, donde la mayor parte de la población trabajaba en el sector de la 
construcción, comercio al por menor, hoteles, restaurantes, bares y similares, transporte 
por vía terrestre, educación, servicios sociales y de salud, actividades de esparcimiento y 







9. MARCO LEGAL 
 
El ente regulador del sector turístico en Colombia es el Ministerio de Comercio, 
Industria y Turismo (MinCIT), el cual fomenta el mejoramiento de la calidad de los 
servicios turísticos ofrecidos en el sector; por tal motivo promueve la creación de entes 
sectoriales de normalización para los subsectores de turismo, entre los cuales se 
encuentran: 
 
COTELCO: “Asociación hotelera y turística de Colombia, es un gremio federado 
con amplia trayectoria, reconocimiento, presencia nacional que representa y apoya a los 
intereses del sector hotelero y turístico colombiano fortaleciendo su competitividad y 
productividad mediante la prestación de servicios que permitan dar respuesta a las 
necesidades de nuestros afiliados y del turismo en general”. (Asociación hotelera y 
turística de Colombia, 2017). Nosotros. Colombia.: Cotelco. Recuperado de 
http://www.cotelco.org.       
 
ACODRES: Asociación Colombiana de la industria gastronómica, “La asociación 
está organizada como una federación en la cual cada capítulo propende por los intereses 
locales de sus afiliados y por el desarrollo sostenible de su región. A nivel nacional 
cuenta con una presidencia ejecutiva nacional encargada de ejecutar las políticas trazadas 
por la Asamblea General de Delegados y por la Junta Directiva Nacional, en beneficio de 
la totalidad de afiliados del país”. (Asociación Colombiana de la industria gastronómica, 
2017). Quienes somos. Colombia.: Acodres. Recuperado de 
http://acodres.com.co/quienes-somos/.       
 
ASTIEMPO: Asociación Colombiana de Tiempo Compartido, “La Asociación 
agrupa a promotores, constructores y cadenas de intercambio vinculadas a la industria de 
tiempo compartido con el objeto de fomentar el desarrollo integral de la industria de 
Tiempo Compartido en Colombia, buscar un manejo equilibrado de los distintos factores 
intervinientes en esta industria, velar por la preservación de la ética profesional, prestar 
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asesorías en torno al sistema de tiempo compartido, impulsar la capacitación profesional, 
fomentar planes y programas tendientes a que se garantice la protección de los usuarios y 
consumidores de productos de Tiempo Compartido”. (Asociación Colombiana de tiempo 
compartido, 2017). Sobre nosotros. Colombia.: Astiempo. 
http://astiempo.org/clasificacion-de-la-empresa/ 
 
CONSEJO PROFESIONAL DE GUIA DE TURISMO: De conformidad con lo 
establecido en el Decreto 503 de 1997, Artículo 11, es un organismo técnico encargado 
de velar encargado de velar por el desarrollo y el adecuado ejercicio de la profesión y de 
expedir las Tarjetas Profesionales de los Guías de Turismo, previo cumplimiento de los 
requisitos exigidos por la ley. 
 
Ley 300 de 1996, Artículo 3º Conformación del sector turismo. En la actividad 
turística participa un sector oficial, un sector mixto y un sector privado. (Derogado por el 
art. 39, Ley 1558 de 2012) 
 
El sector oficial está integrado por el Ministerio de Desarrollo Económico, sus 
entidades adscritas y vinculadas, las entidades territoriales y Prosocial así como las 
demás entidades públicas que tengan asignadas funciones relacionadas con el turismo, 
con los turistas o con la infraestructura. 
 
El sector mixto está integrado por el consejo superior de turismo, el consejo de 
facilitación turística y el comité de capacitación turística. 
 
El sector privado está integrado por los prestadores de servicios turísticos, sus 
asociaciones gremiales y las formas asociativas de promoción y desarrollo turístico 
existentes y las que se creen para tal fin. Cabe mencionar y aclarar algunos términos 




Definiciones establecidas en la Ley 1558 de 2012, Capítulo II, artículo 4, 
modificando el artículo 26 de la Ley 300 de 1996 el cual quedará así: "Artículo 26: 
Definiciones:  
 
Turismo: conjunto de actividades que realizan las personas - turistas  durante sus 
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, con fines entre otros de 
ocio, cultura, salud, eventos, convenciones o negocios.  
 
De acuerdo al desplazamiento de los viajeros, el turismo puede ser:  
a) Turismo Emisor: El realizado por nacionales en el exterior.  
b) Turismo Interno: El realizado por los residentes territorio económico del país.  
c) Turismo Receptivo: El realizado por los no residentes, en el territorio 
económico del país. 
d) Excursionista: Denominase excursionistas los no residentes que sin pernoctar 
ingresan al país con un fin diferente al tránsito.  
 
Turista: Cualquier persona que viaja a un lugar diferente al de su residencia 
habitual, que se queda por lo menos una noche en el lugar que visita y cuyo principal 
motivo de viaje es el ocio, descanso, ocupación del tiempo libre, peregrinaciones, salud, u 
otra diferente a una actividad en el lugar de destino. También se consideran turistas 
internacionales los pasajeros de cruceros y los colombianos residentes en el exterior de 
visita en Colombia.  
 
Capacidad de carga: Es el número máximo de personas para el aprovechamiento 
turístico que una zona puede soportar, asegurando una máxima satisfacción a los 
visitantes y una mínima repercusión sobre los recursos naturales y culturales. Esta noción 
supone la existencia de límites al uso, determinada por factores medioambientales, 





Para poder realizar el funcionamiento como prestadores de servicio turísticos es 
obligatorio la obtención del registro nacional de turismo (RNT) de acuerdo al artículo 33 
de la ley 1558 de 2012, paragrafos 1, 2 y 3, esto con el fin de asegurar la calidad en la 
prestación de los servicios, y de continuar con una responsabilidad con el sector y con los 
clientes. 
 
Cualquier establecimiento turístico que no cuente con el RNT podra ser cerrado 
temporalmente hasta que no acredite ante los entes correspondientes que esta inscrito al 
mismo, o que ha realizado la actualización al registro, de acuerdo al artículo 33 de la ley 















10. ANÁLISIS DE MERCADOS 
 
Es la caracterización y conceptualización del mercado y a partir de este demostrar 
la viabilidad y las posibilidades de hacer que este se cumpla. Para lo cual es necesario 
determinar el ámbito geográfico, cuantificar el mercado potencial, agrupar el mercado en 
grupos homogéneos o segmentos con el mismo perfil de cliente, dividir los segmentos en 
subgrupos llamados nichos, seleccionar los nichos en los que nos interesa posicionarnos y 
calcular su demanda potencial y de ventas. Se analizarán las motivaciones y 
comportamientos de compra de los clientes y sus necesidades. Por último, se incluirá, en 
la medida de lo posible una reflexión sobre la evolución futura que se espera del 
mercado. 
El análisis de mercados es relevante respecto a la identificación de las 
oportunidades que existen en el mercado de la comercialización de planes turísticos, en el 
cual nos encontramos. Esta conduce a responder preguntas sobre: Necesidades y deseos 
no determinados, no estimados y/o no satisfechos, la escala de la demanda, actual y 
futura, y su relación costo-precio, el grado de insatisfacción de necesidades y deseos, 
costos necesarios para satisfacerlos. (Cámara de Comercio de Santa Cruz de Tenerife, s/f) 
10.1 Investigación de mercados 
 
Se puede definir como la recopilación y el análisis de información, en lo que 
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistemática o 
expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y 
operativo. En definitiva, estamos hablando de una potente herramienta, que permite a la 
empresa obtener la información necesaria para establecer las diferentes políticas, 
objetivos, planes y estrategias más adecuadas a sus intereses. (Muñiz, R, 2015) 
Según Malhotra, N. (1997), la investigación de mercados es "la identificación, 
recopilación, análisis y difusión de la información de manera sistemática y objetiva, con 
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el propósito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificación y 
solución de problemas y oportunidades de mercadotecnia". 
 
10.2 Encuesta 
La Encuesta enfoca a la misma como un método que consiste en obtener 
información de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios diseñados en 
forma previa. 
Complementando ésta definición, cabe mencionar que según el autor Malhotra, 
el método de encuesta es un cuestionario estructurado que se da a una muestra de la 
población y está diseñado para obtener información específica de los entrevistados. 
(Stanton, et al., 1999).  
Por otra parte, cabe señalar que el Diccionario de Marketing de Cultural S.A. 
define el término en cuestación como el método de recogida de información cuantitativa 
que consiste en interrogar a los miembros de una muestra, sobre la base de un 
cuestionario perfectamente estructurado. Trout y Rivkin. (1996) 
10.3 Posicionamiento de marcas 
El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor, es la 
imagen que se tiene y que se compara con el resto de productos o marcas competidoras, 
indicando lo que piensan los consumidores acerca de cada una de ellas en el mercado. 
Respecto al posicionamiento de marca Keller (2008), afirma: 
Se refiere a encontrar la “ubicación” adecuada en la mente de un grupo de 
consumidores o de un segmento de mercado, con el fin de que consideren el 
producto o servicio de la manera “correcta”, y con ello maximizar los potenciales 
beneficios para la empresa. Un buen posicionamiento de marca sirve de guía para 
la estrategia de marketing, ya que aclara de qué se trata una marca, por qué es 
única o por qué es similar a las marcas competitivas, y por qué los clientes 
deberían comprarla y usarla. (p. 98)  
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Dicho así sirve para diferenciar el producto de la competencia y evidenciar los atributos y 
beneficios que ofrecen a los mercados meta y de esa forma entender porque nuestro 
producto esta por encima de la competencia. 
10.3.1 Control del posicionamiento  
Una vez realizados los procesos de posicionamiento, es necesario medir que tan 
eficaces han sido las medidas adoptadas para lograr imponer el producto ante la 
competencia, para ello se debe hacer de nuevo un análisis de posicionamiento, en la cual 
se verifica si estas medidas coinciden con la imagen que se tenía en mente proyectar. 
(Trout y Rivkin, 1996). 
Realizar un control de posicionamiento es importante para la empresa, no solo con 
el fin de verificar que las medidas tomadas hayan sido las correctas, este control también 
tiende a dar una imagen del manejo del producto, pues es importante hacer la 














11. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
Es importante empezar a entender el comportamiento de compra de los 
consumidores en la actualidad, por ello a continuación se muestra un artículo de la 
Revista Semana, el cual apunta al análisis de la situación actual del turismo en Colombia, 
mostrando que las agencias de viajes han venido tomando fuerza en la construcción de 
estrategias para aumentar el turismo y hacer que los clientes escojan al país como uno de 
sus lugares favoritos:  
 
 
“… Las compras en la red se hacen cada vez más frecuente entre los colombianos, 
aunque su crecimiento no tiene el mismo ritmo que los países vecinos se ha roto la 
barrera de la desconfianza de las compras online. 
    
  
… Hace algunos años se veía los consumidores moviéndose rápidamente entre las 
agencias de viajes definiendo sus próximas vacaciones. Pero hoy de acuerdo a 
como los expone la presidenta de Proexport, Maria Claudia Lacouture, a medida 
que van creciendo las poblaciones y van entrando nuevos jugadores en el proceso 
de compra de los productos vacaciones la tecnología se convirtió en una 
herramienta aliada de los turistas para tomar decisiones previas o definir su 
intención de compra.  
   
“Hay que tener una presencia digital. Se vuelve muy relevante para generar 
negocio para generar ventanas y reservas, hay que capturar esa vitrina virtual”, 
explicó. 
  
La competencia no sólo radica entre los agremiados al sector sino que ahora 
prolifera desde la generación espontánea de unos oferentes de productos y 
servicios a través de la red en una cruzada inequitativa, como señala Cortes Calle, 
con aquellos que actúan sin los requisitos legales, burlando el pago de las 
obligaciones tributarias y todas aquellas entidades que desarrollan funciones que 




Queda evidenciada la importancia de tener una presencia digital, y de fortalecer 
ese aspecto, al ser uno de los principales medios que implementan los consumidores para 
consultar paquetes de viajes y a que agencia de viajes recurrir, es por ello que uno de los 
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aspectos a fortalecer de la agencia es su presencia en la web; Es relevante resaltar de 
igual forma la importancia de contar con el Registro Nacional de Turismo, ya que, a 
partir de este certificado se puede asegurar al consumidor la calidad en la prestación del 
servicio, y generar confianza, dejando a un lado el pensamiento de estafas o 
irregularidades en los servicios, que se puede generar por ser una agencia relativamente 
nueva en el mercado. 
 
Este estudio se realizará de forma cuantitativa, ya que lo que se desea ofrecer es 
un servicio nuevo y se llevará a cabo por medio de la técnica de encuestas. 
 
Gracias a una buena elaboración del estudio de mercado y por ende del 
conocimiento real del sector en el cual se insertará la agencia de viajes de turismo 
temático y viajes personalizados, se podrá dar inicio a una identificación de diversas 
variables, apoyados en el análisis situacional de la agencia que prestará los servicios, 
también se contará con 25 diferentes elementos bibliográficos que proporcionarán datos e 
información para que al finalizar se elabore un plan de negocios de manera ordenada y 
adecuada a las necesidades de los usuarios y por ende de la agencia de viajes. 
 
Las variables a identificar son:  
 
1. El producto turístico que se estará dispuesto a comprar el público objetivo, 
que busca adquirir más que un simple viaje una experiencia de vida, es decir, como el 
cliente adquiere el servicio por los beneficios que este ofrece, por necesidades que 
satisface y no por el simple servicio por sí solo.  
 
Por lo tanto la agencia se deberá preocupar por establecer vinculaciones entre el 
servicio según lo reciben los cliente y lo que ofrece este realmente. Al hacerlo así es útil 




 El concepto de beneficio del consumidor: Es el conjunto de atributos funcionales, 
eficaces y psicológicos que ayudan a dar forma al servicio que se va a ofrecer.  
 El concepto de servicio: Significa identificar en que negocio esta y que deseos 
trata de satisfacer. Es el núcleo central de la oferta misma.  
 La oferta del servicio: Se refiere a dar una forma más específica y detallada a la 
noción básica del concepto de servicio. Se tomaran decisiones como son: qué 
servicios se suministrarán, cómo se ofrecerán, dónde y quién los entregará.  
 El sistema de entrega del servicio: Es el proceso de origen y entrega del servicio 
es un componente integral de este producto, los cuales son dos elementos 
inseparables en el marketing de servicios. (Guía estudios cualitativos, s/f). 
2. El precio al cual se ofrece este nuevo tipo de asesoramiento a la hora de viajar puede 
parecer fuera el alcance de muchos, pero esta uno de los elementos diferenciadores de 
esta nueva agencia de viajes, donde se adecuaran rutas de acuerdo al presupuesto del 
cliente, obviamente sin dejar de ganar con cada transacción que se haga.  
 
Es por esto que el precio de un servicio como este debe tener relación con el logro de las 
metas organizacionales y de marketing. Y algunas de las situaciones que influyen en esta 
variable son:  
 
 Carácter perecedero del servicio, ya que se sabe que hay épocas bajas y altas para 
el ofrecimiento del servicio turístico.  
 
 Los clientes pueden demorar o posponer la realización o uso de muchos servicios. 
Además los clientes potenciales pueden incluso armar sus propios itinerarios de 
viajes por sí solos, usando internet.  
 
 La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los precios. Es posible que 
el cliente no sepa porque está pagando, pero se puede llegar a un acuerdo en el 
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cual la agencia al ajustarse a los requerimientos del cliente le dará los precios que 
se acomoden a su presupuesto.  
 Cuando los precios son homogéneos pueden ser altamente competitivos. De 
acuerdo a la exclusividad del servicio se podrá relacionar un precio con calidad.  
 La inseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede fijar límites 
geográficos o de tiempo a los mercados que es posible atender. La competencia 
influye en los precios cobrados cuando no existe un elemento diferenciador como 
el que se pretende ofrecer con esta agencia.  
 
“Para concluir es necesario reconocer que ninguna estructura o marco es 
adecuado para todas las decisiones. Cada decisión sobre precios debe tener en cuenta las 
circunstancias existentes, costo demanda, competencia, el servicio y sus características y 
la situación en el mercado. La fijación de precios para sus servicios, como ocurre para 
bienes, sigue siendo en gran parte una combinación de buena gerencia, experiencia, 
ensayo y error, intuición y buena suerte.” (Marketing. Ricoveri Marketing. s/f). 
 
3. La promoción debe ser utilizada adecuadamente, en especial cuando un 
negocio apenas está en su etapa de inicio como este, con el fin de darse a conocer entre 
los consumidores; y puede realizarse a través de cuatro formas, de tal manera de poder 
influir en las ventas de servicios como productos. Estas formas son:  
 Publicidad: Desarrollando un mensaje adecuado para el público objetivo y que 
sea difundido por un medio en el cual estos tengan acceso fácil, rápido y 
oportuno.  
 Venta personal: con este proyecto lo que se desea realizar es un ofrecimiento del 
servicio donde el vendedor tenga una estrecha relación con el turista, para que así 




 Relaciones Públicas (Publicity): Es una forma de comunicación bidireccional, 
donde se dirige al público tanto interno como externo, mientras se escuchan y 
atienden sus necesidades. Buscando favorecer la relación entre la empresa y su 
público.  
 Promoción de ventas: Actividades de marketing que estimulan las compras de los 
clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor.  
 
En general lo que se busca con cualquier esfuerzo promocional para esta agencia 
de viajes es vender a través de información, persuasión y recuerdo.  
 
4. La plaza la cual es también llamada canal, sitio, entrega, distribución, 
ubicación o cobertura, es decir, como ponen a disposición de los usuarios las ofertas en 
este caso de viajes y las hacen accesibles para ellos.  
 
Es importante destacar que las agencias son un intermediario con el cliente o 
usuario a la hora de programar un viaje, pero también, son canales que existen entre el 
cliente y el distribuidor del turismo a través de los asesores que son los encargados de que 
el consumidor recurra a la empresa con el fin de programar su ruta de viaje de forma 
segura, económica y con un excelente acompañamiento.  
 
La agencia Puerta de Embarque además de prestar un excelente servicio, maneja 
excelente relaciones con otra agencia de viajes que presta la emisión de tiquetes y además 
de ésta también programa negocios con empresas que ofertan diferentes clases de 









12. ANÁLISIS DE LA EMPRESA 
 
12.1 Descripción de la Empresa  
 
Objeto social 
La sociedad tendrá como objeto principal: La promoción y desarrollo de planes de 
viaje y de turismo emisivo y receptivo a nivel regional, nacional e internacional, 
prestados directamente o en alianza con operadores idóneos con personal calificado, a 
través de medios de transportes terrestre, aéreo, fluvial y de cruceros, enfocados en 
naturaleza, cultura, historia, salud, motivación y recreación.  
 
La sociedad podrá llevar a cabo, en general, todas las operaciones, de cualquier 
naturaleza que ellas fueren, relacionadas con el objeto mencionado, así como 
cualesquiera actividades similares, conexas o complementarias o que permitan facilitar o 
desarrollar el comercio o la industria de la sociedad. 
Fuente. Documento acta de constitución, Capitulo 1, art. 2. Objeto social. 
 
Domicilio 
El domicilio principal de la sociedad será la ciudad de Girardot, Cundinamarca y 
su dirección para notificaciones judiciales será la Carrera 5 No. 24 - 02. La sociedad 
podrá crear sucursales, agencias o dependencias en otros lugares del país o del exterior, 
por disposición de la asamblea general de accionistas. 
 
A esta fecha no se   ha renovado la cámara de comercio ni el registro nacional de 
turismo. 










AGENCIA DE VIAJES 4 ESTACIONES  
       BALANCE INICIAL  
   
       ACTIVO 
CORRIENTE 
     
$100,000 
DISPONIBLE 
   
$100,000 
  CAJA  
   
100,000 
  BANCOS  
   
0 




       FIJO 
     
4,900,000 




  MUEBLES Y ENSERES 
  
3,500,000 




  TOTAL DEL ACTIVO 
    
$5,000,000 
       PASIVO  
       CORRIENTE 
     
0 
A CORTO PLAZO 
  
0 
  TOTAL DEL PASIVO 
    
0 
       PATRIMONIO 
    
5,000,000 
CAPITAL 
   
5,000,000 
  CAPITAL SOCIAL 
SUSCRITO 5000000 




   TOTAL PASIVO MAS 
PATRIMONIO  
   
5,000,000 
 
Fuente: Elaboración propia.  
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       ACTIVIDAD SERVICIOS 
TURISTICOS 
    MENOS COSTO DE 
VENTAS 
    UTILIDAD BRUTA 
     GASTOS GENERALES Y DE 
ADMINISTRACION  
   GASTO DE PERSONAL 
     ARRENDAMIENTO 
     SERVICIOS PUBLICOS 
     GASTOS DIVERSOS 
     UTILIDAD NETA 
      
Cuadro 3. Aspectos financieros. 
 
ASPECTOS FINANCIEROS   
  
   
  
  





Muebles y enseres $ 3.500.000 
 
  
Equipo de computo $ 1.400.000 
 
  




   
  
  






   
  
Arrendamiento  $600,000.00 
 
  



























   
  
proyección de ventas mensuales mínimo $5,070,000.00     
Fuente: Elaboración propia.  
 Para el primer año se espera una utilidad del 30%,sobre los gastos  
 Dentro de las estrategias tenemos, sacar un local comercial en arrendamiento, 
según estudio mercado $ 600.000 mensuales en el centro de Girardot, ya que 
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actualmente no se cuenta con él y es importante para el posicionamiento de 
marca. 
 Presupuestar 10.000.000 anual para desarrollar el plan de marketing. 
 
 
12.2 Situación del mercado nacional 
 
Colombia desde inicios del siglo XX dio el primer paso a la identificación del 
sector turismo como una industria potencial para el crecimiento económico del país con 
la conformación de la oficina de turismo en 1931, sin embargo este sector solo tuvo el 
protagonismo que se pensaba hasta hace unos años a otras, fue en el año 2002 que el 
turismo realmente comenzó a desarrollarse y establecerse como un motor de crecimiento 
económico en Colombia, debido al fortalecimiento y presencia de las fuerzas militares 
gracias a la política de seguridad democrática que estableció el ex presidente Álvaro 
Uribe Vélez y a la continuidad que le ha dado la administración dirigida por el presidente 
Juan Manuel Santos. Debido a lo anterior y a la recuperación de la confianza por parte de 
las personas y del gobierno, quienes han jugado un papel importante en todo este proceso, 
se ha logrado cambiar la percepción del país en el exterior.  
 
Por otro lado, las ventajas creadas a través de los incentivos tributarios y la 
recuperación de la inversión extranjera, han sido aspectos claves en la transformación del 
turismo en Colombia. Como bien se sabe, Colombia cuenta con una gran biodiversidad 
de atractivos naturales y culturales, además de su cercanía con dos grandes mares, el 
Pacifico y el Atlántico, 53 áreas naturales (que hacen parte de una red de parques 
nacionales) entre otros atractivos, lo que ha contribuido a mejorar la oferta del turismo en 
diferentes aspectos o actividades para el turista nacional y extranjero ofreciendo turismo 
de playas, lugares históricos, cultura, agroturismo, ecoturismo, deporte, salud, ferias, 
negocios etc. El país ha presentado una transformación que se ha venido evidenciando 
con la consolidación del turismo interno y el inicio de la recuperación del turismo 
receptivo, debido a que estos dos aspectos han ganado un espacio significativo en las 
expectativas del país, los cuales se han evaluado bajo unos indicadores básicos, el 
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primero, con base en las entradas de viajeros extranjeros, el segundo, 36 referente a los 
aporte al PIB y por último, la ocupación hotelera. Estos pueden ser utilizados para 
determinar si el sector se encuentra en un momento favorable o desfavorable.  
12.2.1 Análisis de la demanda 
 
El turismo es un sector estratégico para la transformación de las sociedades y el 
logro de objetivos prioritarios de desarrollo económico y social. Contribuye al desarrollo 
integral del ser humano, ya que es un medio para facilitar el conocimiento de la cultura, 
la diversidad ideológica, étnica, geográfica, natural, histórica y arqueológica de las 
naciones e influenciar un cambio de actitudes y contribuir a la consolidación de la 
identidad nacional. Igualmente, contribuye a fortalecer las relaciones internacionales y 
entre las regiones del país. 
Según un artículo en Portafolio.com (2013) 
 
… En lo atinente a los destinos preferidos, los viajeros nacionales muestran una 
marcada preferencia por las ciudades capitales como Bogotá y Medellín, por 
encima de los destinos de sol y playa, y, por ejemplo, Bogotá, que era preferida en 
el 2003 por el 8,8 por ciento de los viajeros, hoy recibe al 18,9 por ciento. 
 
Si se analiza el tipo de alojamiento turístico, el uso de vivienda de amigos o 
familiares ocupa el primer lugar de la demanda interna, con el 65,1 por ciento, y 
como han mostrado otros estudios, los ejecutivos y funcionarios se alojan en 
hoteles cuando realizan un viaje de trabajo, aunque optan por alojamiento 
informal en viajes de descanso. 
Por último, solamente el 2,8 por ciento de los hogares colombianos viaja usando 
paquete de servicios, lo cual constituye un reto para los operadores si aspiran a 
aumentar la oferta integrada con todos los componentes, y más grave resulta el 
hecho de que el 36 por ciento argumentó razones económicas para no viajar, y el 
17 por ciento declaró al Dane no tener interés en los viajes. Portafolio.com. (2013, 
10, 14). Análisis/turismo en Colombia: luces y sombras. Portafolio.com, Recuperado 
de http://www.portafolio.co/opinion/redaccion-portafolio/analisis-turismo-colombia-
luces-sombras-77098 (Portafolio.com, 2013).  
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Se podria pensar que el aumento en la preferencia de destino turístico en las 
principales ciudades del país es debido a la diversificación de eventos y opciones de 
entretenimiento y diversión  que encuentran en ellas; y debido a la cercanía (en el caso de 
el turista proveniente de Girardot) en la que se encuentra la ciudad y la capital del país, lo 
que hace que sea más económico viajar. 
El uso de segunda vivienda, de viviendas informales o de amigos y familiares 
juega un papel importante al momento de determinar el hospedajes que van a implemetar 
los usuarios, es por ello que es importante ofrecer un plan completo y que se adapte a las 
necesidades de cada uno de ellos. 
 
 
12.3 Análisis de la competencia  
 
Actualmente encontramos algunas agencias de viajes que están posicionadas en la 
comercialización de planes vacacionales a nivel nacional e internacional en la ciudad de 
Girardot. 
 

















 Planes, paquetes y servicios nivel 
nacional ( eje cafetero, Santander, 
San Andres) 
 Tarifas (mercado) 
 Canales de distribución  
  Fan page, referidos. 
 Trayectoria en el  mercado 






 Planes, paquetes y servicios nivel 
nacional ( santa marta, San Andres) 
 Planes internacionales ( México)  
 Tarifas mercado 
 Canales de distribución  
Punto de venta  dto, Fan page. 
 Trayectoria en el  mercado 






























 Planes, paquetes y servicios nivel 
nacional ( eje cafetero, Santander, San 
Andres) 
 Viajes internacionales  
 Tarifas mercado 
Canales de Distribución  
 Punto de venta directo  
 Fan page 
 Trayectoria en el  mercado 
0-10 años  
AGENCIA GIRARDOT TRAVEL & VACATION  
https://m.facebook.com/girarottravel/ 
Portafolio  
 Planes, paquetes y servicios nivel 
nacional ( santa marta, Cartagena , la 
Guajira) 
 Viajes internacionales ( Panamá , 
Ecuador) 
 Tarifas mercado 
Canales de Distribución 
 Punto de venta directo  
 Fan page 
 Trayectoria en el  mercado 
0-10 años  
Ventajas frente a la competencia de la 
AGENCIA VIAJES Y TURISMO 4 
ESTACIONES desde variables de 
mercadeo:  
 
1. Producto: Calificación y opiniones 
recomendadas, de acuerdo sus 
precio y servicio. 
2. Producto: El cupo mínimo de 
viajes, siempre y no se cancela 
viajes. 
3. Precio: Promocionales y descuento 
por paquetes de personas (inclusive 
niños  menores de 3 años es gratis). 
4. Distribución: Asesores externos, 
que promocionan los planes de 
VIAJES Y TURISMO 4 
ESTACIONES. 
5. Comunicación: Construcción de la 
página Web.  
 
Desventajas frente a la competencia de la 
AGENCIA VIAJES Y TURISMO 4 
ESTACIONES desde variables de 
mercadeo:  
 
1. Producto: Destinos internacionales  
2. Productos: Destinos 
especializados (excursiones 
colegios)  
3. Precio: planes financión, en donde 
otorgan una tarifica fija desde el 
inicio del año. 
4. Distribución. Puntos de ventas 
directo en las oficinas dela agencia 
5. Comunicación: Vos a vos que se 
generan, a través de convenios que 






Fuente: Elaboración propia. 
Tomamos estas 4 empresas debido a que son las más conocidas en Girardot, una 
vez se realizó el análisis concluimos que son muy homogéneas en cuanto a precio, 
posicionamiento y canales de distribución; lo que nos da oportunidad para apertura del 
mercado de línea especialista proponiendo un plan de mercadeo que logre su 
cumplimiento.  
En la actualidad existe otra competencia que afecta a éste negocio la cual es la 
compra de tiquetes en línea y paginas destinadas a la venta de estadía con gran variedad 
de portafolio en cuanto a gamas de Hoteles a nivel mundial tales como: 




13. ASPECTOS DE ORDEN ESTRATÉGICO 














Políticas de gobierno; la 
seguridad en el país, acuerdos 
internacionales. 
Efecto, desistimiento en la 
compra 
SUSTITUTOS 








Personas de estrato 2 al 4 con 
poder adquisitivo interesadas en 
adquirir un plan vacacional 
nacional o internacional; así 
como colegios, fondos o 
grandes grupos interesados en 





Poder de negociación medio ya 
que los precios en el mercado 
son muy similares así como las 
políticas de mercado 
COMPETENCIA EN EL 
MERCADO 
 
 Portafolio amplio 









Amenazas de la entrada de los nuevos competidores. Es una de las fuerzas de 
mayor relevancia para nuestro negocio, ya que día a día nacen ideas de negocio ya sea 
por trabajos de grado de las universidades, Sena o por personas interesadas en formalizar 
un negocio que les permita su subsistencia o por qué no, un nivel de vida acomodada. 
 
Poder de negociación de los proveedores. Proporciona a los proveedores de la 
empresa, las herramientas necesarias para poder alcanzar un objetivo. En nuestro caso 
contaremos como proveedores- aliados que nos ayudarán cumplir con el objetivo de 
nuestra empresa. Ellos nos ofrecerán servicios como hoteles, pasajes, acomodación, 
transporte etc.  , por lo cual hay competencia de estos en el mercado y buscaremos lo que 
más se ajuste a nuestro presupuesto y calidad.  
 
Poder de negociación de los compradores. En este punto evaluamos la poca 
competencia que tenemos por tratarse de un producto innovador, esto quiere decir que 
aunque nuestros competidores directos son las agencias de viajes de la zona, nosotros le 
apostaremos a brindar un portafolio innovador y amplio que permita la llegada de nuevos 
clientes y el refuerzo y mantenimiento del portafolio actual. 
 
Amenaza en tus ingresos por productos sustitutos.  La tecnología permite que 
las personas compren sus viajes en línea sin salir de la casa con un portafolio bastante 
amplio. 
 
Rivalidad entre competidores. Tenemos la posibilidad de competir directamente 
con otras agencias que ofrezcan el mismo servicio en la actualidad, ya que nuestro precio 
es competitivo y generaremos mayor atención en este tipo de servicio.  Nuestra empresa 




Las Estrategias a llevar a cabo son: 
 
La diferenciación de servicios. Debemos ser capaces de posicionar la empresa 
claramente en el mercado ofreciendo servicios diferentes, sobresaliendo ante los ojos de 
los compradores, buscando tu producto al vero de mejor calidad y buscar una mejor 
calidad en sus productos. 
 
Las inversiones de capital.  Nuestra empresa buscará mejorar su posición con 
una inyección de capital en infraestructura y posicionamiento lo que puede hacer que 
sobreviva ante empresas más pequeñas simulares. 
Disminuir costos.  Esto buscando alianzas con proveedores, para nuestro servicio 
no se considere el más costoso y que si nuevas empresas quieren entrar en el mercado sus 
precios sean mayores.  
 
Monitorear la Política gubernamental.   Teniendo en cuenta que las políticas 
gubernamentales son las que impiden la llegada de nuevos competidores en todos los 
sentidos.  
Estructura del Mercado  
         Nuestro mercado está enfocado en el sector de Servicios, específicamente en 
comercialización de planes turísticos.  
 
Mercado Relevante 
Nuestro segmento corresponde a personas de estrato socio-económico del 2 al 4 
ubicadas en la ciudad de Girardot interesadas en tomar un plan vacacional para ellos y 
sus familias; también tendremos una línea de negocio para planes especiales como tours 
quinceañeras, planes especiales para fondos etc.  
 
Consumidor – Usuario  
Perfil del Consumidor 
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- Tamaño del mercado: estrato 4, 5, y 6 de la Ciudad de Girardot. 
- Identificación de los compradores: Adultos con poder adquisitivo 
- Identificación de los consumidores:  Familias , miembros de fondos 
- Segmentación del mercado por tipos de compradores: Personas 
interesadas en un plan vacacional especializado que puedan ir 
cancelando a cuotas. 
 Quien es el comprador: el representante de la familia con poder adquisitivo 
 Cliente- consumidor. Los integrantes de las familias, fondos o grupos 
específicos. 
 Influye el consumidor en el comprador a la hora de adquirir el servicio?  Si 
tratándose de un servicio para disfrutar en familia definitivamente la decisión 
de la compra se tomará en conjunto ya que el consumidor influenciará por 
preferencia a ciertos destinos. 
 Tipo de decisión de compra, Racional y de prestigio  
 Motivaciones y frenos para la adquisición  del servicio 
 Motivaciones, planes de sitios reconocidos o especialista para cada integrante. 
 Costumbres de compra y consumo: esporádica, o en determinadas épocas del 
año. 






       
 
      
INFLUENCIADORES 
Familia, amigos, clientes 
que han usado los servicios 
CENTRO DE 
COMPRA 
Líder del grupo 
familiar ó del grupo 
que va a tomar el plan. 
 
USUARIO FINAL 
Familia ó grupos 
especiales  estratos 2 
al 4. 
COMPRADORES 








  Fuente: Elaboración propia.  
 
Lo que buscamos es ofrecer un servicio que se conoce y se usa de forma habitual, 
especializandolo mas a ciertos grupo objetivo. 
La fecuencia de uso es una fortaleza ya que es un servicio que de conquistar el 
mercado dería utilizado de forma permanente.  
La forma de pago genera comodidad en nuestros clientes ya que se ofrecen modo 
de separacion y abono, efectivo de contado o tarjetas de credito. 
 
Pautas de Compra 
Se ofrecerá un  portafolio amplio de servicios para tener cobertura en las 
necesidades de los clientes, ofreciendo  opciones nacionales e internacionales para 
diferente consumidor. 
Definimos a nuestros clientes como conjuntos de familias interesadas en tomar 





















14. ANÁLISIS DEL MACRO ENTORNO 
 
”El turismo en Colombia ha mostrado una dinámica de crecimiento importante, 
sobre todo a partir de la recuperación de la economía que se inició en 2003 y de la mejora 
en las condiciones de seguridad del país que se han traducido en un incremento 
continuado del número de turistas internacionales y en una fuente significativa de divisas. 
Según Pro export, la llegada de viajeros extranjeros viene creciendo a un ritmo anual 
promedio cercano al 10 por ciento en los últimos 10 años, con la entrada de 1,69 millones 
de extranjeros en 2012, con un crecimiento del 7 por ciento frente al 2011. De esta cifra, 
el 61,3 por ciento declaró ingresar al país por asuntos de turismo y el 7,6 por ciento tuvo 
como motivo de viaje, la asistencia a eventos promovidos en las diferentes ciudades” (El 
colombiano/ el turismo). Nuestros país ha presentado un aumento de turismo extranjero, 
lo cual, indican que ha sido por temas del turismo, esto nos puedo generar una alta 



















Cuadro 7. Analisis matricial. .  
 










2, Portafolio de servicio para varios segmentos
1, Por medio de google analytics enviar 
información de planes y promociones a los 
clientes de acuerdo a las busquedas que hayan 
realizado. 70% de ponderacion
2, Desarrollar sistema de pago por abonos 
para planear los viajes en grupos 
empresariales o tour de quinceañeras. 30 % de 
ponderacion
1, Establecer alianzas con entidades financieras y 
cooperativas para que las personas interesadas en 
adquirir el servicio puedan financiar su viaje deseado; 
promocionándolo a traves de nuestro sitio web, con el fin 
de que puedan hacer una simulación del costo del 
viaje.40 % de ponderacion
2, Diseñar 3 servicios especializados en el año para 
excursiones a destinos internacionales conocidos, como 
Cancun, Europa y Tierra Santa, ofreciendo como valor 
agregado un seguro de viaje en perdida de maletas y de 
vuelo. 60% de ponderacion
2, En fechas especiales como ( dia de la madre, 
amor y amistad, navidad y semana de receso) 
enviar SMS y  mailing a nuestros clientes que 
ya han tenido la oportunidad de conocer 
nuestros servicios, con el fin de fidelizarlos. 
50% de ponderacion
1, Creacion de convenios con colegios, universidades y 
fondo de empleados, en la ciudad de girardot para 
darnos a conocer y mostrar nuestros planes de viajes 
nacionales.60% de ponderacion 
2, Realizar una encuenta en dichas empresas ,para 
cuantificar el número de personas que estarían 
interesados en realizar viajes internacionales, y asi  
efectuar un plan de comunicacion digital en ese 
segmento.40 % de ponderacion
ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
3, No se tiene definido el Targget
2, Población con poder adquisitivo e interés de compra  
l imitado en la ciudad de Girardot.
1, Incursion de nueva modalidad de 
servicios  online tanto de hospedaje 
como de compra de tiquetes. 
2, Debido a la tasa de desempleo o pocos 
ingresos en el  hogar, no viajan 
3, Explotación del mercado por nuevos 
competidores 









1, No se cuenta con un portafolio que tenga cobertura  
internacional.
1, Acceso directo y abierto a la 
tecnología 
3, En la actualidad con el proceso de paz 
tan adelantado hay tranquilidad 
nuevamente para viajar por el país. 
4, Alianzas Estratégicas con plataformas 
digitales como: booking, trivago etc)
2, Servicios con interés de compra en las 
familias colombianas
ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA  DO
1, Establecer promociones para viajes 
familiares (gratis niños menores de 5 años), 
con un precio asequible y diferencial a la de la 
competencia, mediante las plataformas 
















1,Contacto directo con el cliente inmediato; sin 
intermediaciones.
3, Precio competitivo, respecto a la 
competencia
4, Servicios adicionales y gratuitos (seguros)
4, En la actualidad no se cuenta con un presupuesto para 
la comercialización de los servicios. 
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FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
¿Cuáles son los principales atributos del servicio que los usuarios de la ciudad de 





Objetivo general  
Implementar un estudio de mercadeo para la agencia de viajes y turismo cuatro 
estaciones.  
  
Objetivos específicos.  
 Diseñar indicadores de gestión de seguimiento para el plan de mercadeo 
 Establecer las características que motivan el uso de los servicios de las agencias 
de viajes por parte de los usuarios de la ciudad de Girardot. 
 Identificar la percepción de los usuarios, con respecto al servicio ofrecido por las 
agencias de viajes y turismo de la ciudad de Girardot. 
 
15.2 Muestra  
La muestra del estudio que se va a desarrollar para realizar la investigación de 
mercados para la agencia de viajes y turismo VIAJES CUATRO ESTACIONES, se 
proyecta realizar entre hombres y mujeres mayores de edad, de estratos 3 y 4, residentes 





15.3 Investigación cuantitativa 
 
Para este proyecto se utilizará un instrumento de recopilación de información 
basado en una encuesta, el cual será aplicado a clientes potenciales de estrato 
socioeconómico 3 y 4 en la Ciudad de Girardot. El cuestionario incluye 10 
interrogantes los cuales deben ser contestados por la persona utilizando opciones de 
respuesta de tipo múltiple de acuerdo con el nivel que más satisfaga su opinión. 
 
 






OBJETO GENERAL   
 
Determinar los principales atributos del servicio que los usuarios de la ciudad de 
Girardot tienen en cuenta para adquirir los servicios de una agencia de viajes y turismo. 
  
Nombre   
Edad   Genero   
Profesión   Estrato   
 









 Otro, cual 
 
3. ¿Con qué regularidad toma los servicios de agencias de viajes y turismo? 
 
 En temporadas altas 
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 En temporadas bajas 
 En celebración de fechas especiales 
 Esporádico 
 
4. Cuando viaja, ¿en promedio cuántos días se queda en su destino? 
 
 Pasadía 
 Fin de semana 
 Más de 3 días.  
 
5.  Al momento de viajar, ¿qué destino prefiere?:  
 
 Playa y mar. 
 Metrópolis 
 Turismo religioso e histórico 
 Turismo Aventura 
 Ecoturismo 
 
6. En una escala de 1 a 5, donde 5 es muy bueno y 1 es muy malo. ¿Cómo califica el 












8. ¿Cuáles de los siguientes aspectos son importantes para usted al momento de 
adquirir servicios de una agencia de viajes y turismo? 
 Precio 
 Calidad 




9. Recuerda haber visto en alguna ocasión una pauta comercial de agencia de viajes 























Queremos agradecer su colaboración y disponibilidad para atender a la anterior 
encuesta le deseamos un buen resto de día. 
 
 
TAMAÑO DE LA MUESTRA.  
Universo 
N= 100.287 habitantes en Girardot 
Margen de error estadístico 
e=  5 
Nivel de confianza: 95.5  
z = 2 
Probabilidad de éxito 
p: 50 




15.5 Fuentes de datos primarios 
 
Las fuentes de datos primarias que se tienen en cuenta en esta investigación, se 





a. FUENTES DE DATOS SECUNDARIOS 
 
Dentro de los datos secundarios se encuentran fuentes bibliográficas y artículos 
publicados referentes a la situación actual de la economía y turismo en Colombia. 
 
Una vez analizados los resultados arrojados de la encuesta podemos identificar la 
oportunidad de explotación de negocio en la Ciudad de Girardot donde existe la intención 
de compra de algún plan turístico, el cual es su mayoría es adquirido en un agencia de 
viajes con regularidad alta donde predomina la toma para fines de semana o más de tres 
días; donde los factores relevantes en la toma de decisión de la compra es la calidad y 
precio. 
Conforme a lo anterior, se diseña un plan de marketing que permita abastecer a 


















16. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN  
 
 
Gráfico 4. Resultados pregunta N° 1.  
Fuente: Elaboración propia.  
Conclusión: El 100% de los encuestados viven en la ciudad de Girardot. 
 
 
Gráfico 5. Resultados pregunta N° 2.  
Fuente: Elaboración propia.  
100% 
0% 














Conclusión: La mayoría de habitantes de la ciudad de Girardot, tomo los servicios de 
viajes, a través de una agencia. Para lo cual, sería de gran ventaja para recordarles fechas 
especiales y así lograr su fidelización.  
 
Gráfico 6. Resultados pregunta N° 3.  
Fuente: Elaboración propia.  
 
Conclusión: Los servicios en agencias de viajes son tomados en temporadas bajas y 
esporádicas, para lo cual se podría manejar planes especiales en esas temporadas. 
 
 



















más de 3 días
 
50 
Fuente: Elaboración propia.  
Conclusión: Los viajes realizados por los habitantes de la ciudad de girador, son tomas 
por más de 3 días, se podría ofrecer promociones para una cuarta noche gratis. 
 
Gráfico 8. Resultados pregunta N° 5.  
Fuente: Elaboración propia.  
Conclusión: Los destinos preferidos para los habitantes de   la ciudad de Girardot son 
playa y mar. 
 
 
Gráfico 9. Resultados pregunta N° 6.  






5. Al momento de viajar, que destino prefiere 
playa y mar
metropolis








6. En una escala de 1 a 5, donde 5 es muy 
bueno y 1 muy malo, como califica el servicio 









Conclusión: La calificación del último servicio adquirido por agencia se encuentra con 
un buen puntaje (4), esto quiere decir que han tenido una buena experiencia con las 
agencias. Se podría mantener igual o mejor. 
 
Gráfico 10. Resultados pregunta N° 8.  
Fuente: Elaboración propia.  
Conclusión: Los habitantes de Girardot prefieren la calidad en su planes con un 31 %, 






8. Cuales de los siguientes aspecto son 
importantes para usted al momento de 
adquirir los servicios de una agencia de 









Gráfico 11. Resultados pregunta N° 9.  
Fuente: Elaboración propia.  
 
Conclusión: Los habitantes de Girardot, al momento de cotizar planes comerciales de 
agencias de viajes, se inclinan por el internet con un 47%, se podrían realizar alianzas 







9. Recuerda haber visto en alguna ocasión una 
pauta comercial de agencias de viajes en 









Gráfico 12. Resultados pregunta N° 10.  
Fuente: Elaboración propia.  
 
Conclusión: Vemos que al momento de tomar la decisión de compra, para un viaje 
soñado, es tanto el interesado como la pareja de él. En ese sentido, se podría contemplar 





















10. Generalmente quien determina la compra 







17. PLAN DE MARKETING  
 
17.1 Objetivo Cuantitativo 
 Alcanzar en el primer año de operación una utilidad del 15% para el año 2017. Es 
una empresa nueva, por lo tanto no se tiene históricos.  
Partiendo del presupuesto elaborado de costos anuales $ 23.552.500 y                           
$ 10.000.000 costos variables (mercadeo) y una utilidad proyectada del 15%                             
$ 5, 032,875, agencia 4 estaciones deberá vender por lo menos $ 38.585.375 
 
17.2 Objetivo Cualitativo 
 Estimular la prueba del servicio. 
 Innovación de servicios, aportando mejoras cualitativas y diferenciadoras.  
 Productos a precios competitivos para ganar cuota de mercado  
Se tiene como objetivo la especialización en portafolio para quinceañeras, 
cruceros, viajes para grupos específicos y contar también con un portafolio económico 


















Cuadro 8. Objetivo general del proyecto.(Alcanzar en el primer año de operación una 
utilidad del 15%) 
Fuente: Elaboración propia.  
17.3Objetivos Estratégicos  
 
Cuadro 9. Objetivo estratégico N°1.  
Fuente: Elaboración propia. 
Estrategia Tácticas Duración Responsable Recursos Presupuesto Indicador
Planear investigación para determinar las 
principales ciudades que prefieren los usuarios, 
se hará semestral
Dos días Gerente
Desarrollar preguntas de las ciudades que el 




Aplicar la encuesta Cuatro días Gerente
Realizar tabulación, análisis y conclusiones de 
las encuentas
Dos días Gerente
Determinar las principales ciudades que 
escogieron los usuarios.
Un día Gerente





Escoger los proveedores que se acoplen a la 




Realizar alianza y negociación con los 
proveedores escogidos
Cuatro días Gerente
Desarrollar planes especializados para 










Realizar alianza y negociación con los 
proveedores escogidos
Dos días Gerente
Diseño e impresión de portafolio Ocho días Gerente
Tecnológicos: 






















N° de convenios 
propuestos /N° de 
convenios realizados
N° de nuevos clientes - 
Frente a nuevos 
servicios
ESTRATEGIA TÁCTICAS DURACIÓN RESPONSABLE RECURSOS PRESUPUESTO INDICADOR













1. Diseño de anuncios 
publicitarios
2,Diseñar campañas 
para termporadas (dia 
del madre, dia del 
padre, amor y 
amistad, grados y luna 
de miel.
Duración el 2017, 
todo el año , con 









reportarán  a los 
propietarios de la 
agencia.
Humano,comercial
es que plasman la 












Difusión y comercialización de los servicios prestadados  por la agencia.
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Cuadro10.Objetivo estratégico N°2. Generar presencia de marca  
 



















Cuadro 11. Objetivo estratégico N°3. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Cuadro 12. Objetivo estratégico N°4.  
 
Fuente: Elaboración propia. 





1. Crear convenios con 
diferentes aerolineas 
para tener varias 
opciones al cliente 
final 2. Identificar la 
especialidad de cada 
aerolinea para tenerla 
como primera opcion.
1. Presentacion y 
conocimiento 
enero - febrero 
2017
2. mantenimiento 
del convenio todo 
el año
2 comerciales que 
administran la 
agencia quienes 
reportan a los 
propietarios
Humano
Viaje a reunión 
para crear y 
mantener 









Generar alianzas estratégicas con aerolíneas que permitan varias opciones para el usuario final.
Estrategia Tácticas Duración Responsable Recursos Presupuesto Indicador
Planear investigación para determinar las 
principales ciudades y paises que prefieren los 
usuarios, se hará semestral
Dos días Gerente
Desarrollar preguntas de las ciudades y paises que 
el usuario prefiere como destino, así como las 
características de los mismos.
Dos días Gerente
Aplicar la encuesta Cuatro días Gerente
Realizar tabulación, análisis y conclusiones de las 
encuentas
Dos días Gerente
Determinar las principales ciudades y paises que 
escogieron los usuarios.
Un día Gerente
Realizar contacto y agendar visita con 84  colegios 




Visitar los colegios seleccionados con el fin de 
ofrecer planes personalizados, generales e 




Realizar seguimiento a las visitas realizadas. Cada 15 dias 
Asesor 
comercial





Realizar visita a asociaciones de padres de familia 
agendadas, ofrecer planes personalizados, 




Realizar seguimiento a las visitas realizadas. Cada 15 dias 
Asesor 
comercial
Identificar fondos de empleados en la ciudad. Dos días
Asesor 
comercial





Visitar a las empresas (fondos de empleados) para 





Realizar seguimiento a las visitas realizadas. Cada 15 dias 
Asesor 
comercial
Diseño e impresión de brochure, carpeta y 
almanaque, para ofrecer en cada visita y generar 
presencia y recordación de marca
15 días Gerente
N° de contactos 
propuestos /N° de 
visitas realizadas
N° de nuevos clientes 
en cierre de visita.



























$60.000, plan de 
datos: $60.000, 











17.4 Mercado objetivo  
Nuestro mercado objetivo son las personas ubicadas en la ciudad de Girardot, 
interesadas en adquirir un plan vacacional   para sus familias de los estratos 3 y 4. 
 
17.5 Estrategia Básica de Marketing 
Para las Fechas especiales, se recordaran a los habitantes de la ciudad de Girardot, 
con el fin de tener recordación de nuestra marca, y así lograr su fidelización.  
Los servicios en agencias de viajes son tomados en temporadas bajas por los 
habitantes de la ciudad de Girardot y esporádicas, para lo cual se empezarían a manejar 
planes especiales en esas temporadas. 
17.6  Estrategia de Fidelización: 
1. Estrategias de fidelización. 
a. Desarrollo de programas de fidelización a través de puntos por uso de los 
servicios. Los puntos se ven reflejados en dinero, una vez el usuario redime los puntos 
que a ganado; cada 10 puntos se convierte en $1.000 redimidos para el cliente. Para ganar 
puntos se propone que por cada $10.000 el usuario gana 1 punto.  
b. Programa de referidos: Por cada referido efectivo de un cliente, la agencia 
dará una comisión de venta o un descuento en el mismo porcentaje de la comisión para el 
próximo viaje que realice el usuario. 
c. Concursos digitales: Aprovechando el uso digital y las redes sociales, se 
promoverá la interacción en los perfiles que se maneje, permitiendo que los usuarios 
conozcan más de los servicios, destinos e información pertinente que se ofrece; se 
realizara a través de concursos en los cuales el cliente debe decir entre otras propuestas 
cuales serían las vacaciones ideales y porque tomarlas con la agencia cuatro estaciones, 
siguiendo los pasos definidos: 1. Dar me gusta en la publicación del concurso, 2. 
Compartir la publicación y responder la pregunta, 3. Invitar a los amigos a dar like a sus 
publicaciones, 4. Gana el usuario con mas likes.  
d. Ofrecer promociones de venta a clientes frecuentes, ofertas y porcentaje 
de descuentos en los viajes. 
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e. Realizar ofertas y descuentos en fechas especiales. (día del padre, de la 
madre, amor y amistad, entre otras). 
f. Sistema de retroalimentación o feedback: realizar encuestas de 
satisfacción permanente. 
 
17.7 Beneficios del Servicio 
Agencia Cuatro Estaciones cuenta con una promesa de valor enfocada a innovación 
digital, a través de su página web, promociones dirigidas por medio de Mailing y SMS, 
para ser reconocidos y posicionados en la ciudad de Girardot.  
 
17.8 Demanda Selectiva 
Nuestro mercado objetivo está enfocado a estrato socioeconómico 3 y 4 ofreciendo 
servicios especializados y únicos, a comparación de estratos más bajos, los cuales pueden 
verse diferenciados por los servicios ofrecidos. Es por esta razón, que marcaremos la 
diferencia en esta división de segmentos. 
 
Mantener un nivel de satisfacción de los clientes el cual se medirá por medio de 
encuestas y un programa de CRM, que permita un plan de mejoramiento continuo. 
 
17.8.1 Análisis de costos asociados a mercadeo. 
 
Dentro de los costos asociados a la promoción tenemos los siguientes: 
 Gastos Administrativos ( nomina , papelería) 
 Promoción y publicidad 
 Pagos de comisiones a ejecutivos comerciales  
 Arrendamiento 
 Mercadeo  
 




La propuesta de valor que se va a establecer para la agencia es generar innovación 
en los servicios prestados, basados en estrategia de marketing digital, como recordación 
de fechas especiales, servicios especializados y dirigidos,   ya que la ciudad de Girardot 
no cuenta con una agencia especializada en estos servicios. 
 
A partir de éste plan de marketing pretendemos mejorar la participación en el 
mercado y la rentabilidad de la agencia; para alcanzar los objetivos planteados se 
realizarán estrategias de difusión, comercialización y posicionamiento tanto de los 







17.9.1 Penetración del mercado 
 
Ajustes de precios 
 
Agencia de viajes 4 estaciones manejará la estrategia de penetración en el 
mercado común con ajustes de precios; es decir se trabajará un precio estándar del 






Lanzando una campaña publicitaria para generar recordación y posicionamiento 
en los habitantes de la Ciudad de Girardot. 
 




Evidenciando que hoy en día la tecnología domina el estilo de vida de la mayoría 
de las personas, se propone una estrategia publicitaria a través de internet, por medio de 
publicación de anuncios en el buscador google y en la red social Facebook actualizándola 
a diario. 
 
17.9.3 Mejoras de los Servicios  
En la actualidad existen Agencias de viajes, nuestra propuesta va enfocada a 
mejorar esos servicios ofrecidos en cuanto a cobertura, precio y seguridad. 
 
17.9.4 Desarrollo de Mercado 
 
 Especialista 
Nuestro mercado se va por la línea especialista, ya que vamos a rediseñar el 
portafolio y vamos a ofrecer servicios turísticos grupales tales como (quinceañeras, 
fondos de empleados, colegios, universidades etc.) 
Una vez se desarrolle la especialización del portafolio, entenderemos que es lo 
que le gusta a nuestros clientes en la ciudad de Girardot, y así enfocarnos en estrategias 
de fidelización ejemplo: (pague 2 y lleve 3, recordación fechas importantes por medio de 
SMS y mailing), con el fin de generar mayor confianza en nuestra Agencia de Viajes 4 
Estaciones. 
 
17.9.5 Asociación  
Nuestros mayores aliados serán las aerolíneas, hoteles, y algunas agencias de 
viajes. Ver modelo de negocio de sociedad en (Anexo N°1).  
 
17.9.6  Base de datos y CRM 
a. Para realizar la base de datos se tiene en cuenta la información 
aportada por los clientes actuales, de esta manera se van a recolectar 
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datos sobre sus comportamientos e intenciones (que servicios usan, 
cuando lo hacen, actitudes que tienen, gustos y preferencias con el 
servicio, con quien viajan, entre otras). 
b.   Adicionalmente y gracias a los programas de fidelización e 
investigaciones, se ira captando datos de clientes potenciales; 
permitiendo conocerlos mejor y personalizar las acciones que se van a 
ofrecer, enfocándose en el beneficio que es la innovación en los 
servicios. 
c. Al realizar las acciones y gestión de CRM la agencia tendrá la 
capacidad de conocer mejor el mercado, conocer a los clientes y 
mejorar la oferta y servicios dados. 
 
18. Indicadores financieros  
 
 Punto de Equilibrio  
PE= $ 23.552.500 COSTOS FIJOS/1-(10.000.000 COSTOS VARIBALE /$38.585.375 
VENTAS PROYECTADAS) 
La compañía deberá vender $31.827.703 anuales. 
 
 ROI 
Ganancia proyectada$ 10.065.750 -4.900.000 inversión inicial/ 4.900.000 
inversión inicial = 1.05  














En primer lugar, dentro de las conclusiones que han resultado tras la realización 
de este trabajo, se evidencia el hecho que en la actualidad existe un alto aprovechamiento 
de las agencias de viajes a nivel nacional y en el exterior, ya que éstas se convierten en 
una opción fácil y rápida de encontrar planes turísticos, logrando agrupar dentro de los 
planes promocionados, una amplia gama de actividades para realizar, uniendo a su vez, 
promociones que cautivan a los clientes.  
Por la anterior conclusión, se puede identificar que en términos de competencia, 
actualmente se debe tener en cuenta las nuevas tecnologías que han facilitado la 
publicidad de los programas turísticos, convirtiéndose este medio en una forma exitosa de 
negocio, al tener menos gastos en infraestructura, y mayor rentabilidad en compras 
online. A su vez, existe gran variedad de portafolio en cuanto a gamas de Hoteles a nivel 
mundial, encontrados en plataformas como Despegar, Booking, Trivago, las cuales se 
convierten en una competencia directa de agencias como la trabajada en esta ocasión 
(Agencia de Viajes 4 Estaciones). 
Se evidencia también que en Colombia el turismo en los últimos 6 años ha tenido 
un crecimiento significativo, mostrando que en lugares como la ciudad de Girardot, sus 
habitantes están teniendo opción de empleo y de negocio gracias a este sector económico. 
Es por esta razón que la propuesta contemplada en este trabajo, direccionada en la 
ampliación del portafolio de servicios de la Agencia de Viajes 4 Estaciones, con planes 
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innovadores como el de los grupos empresariales o tours de quinceañeras contando con 
un sistema de abono para planear los viajes, ya que en esta ciudad no conoce una agencia 




19. RECOMENDACIONES  
 
La recomendación más puntual va dirigida a las personas que se encuentran en la 
búsqueda de nuevas oportunidades de negocios, quienes pueden apuntar su negocio al 
sector turístico debido a la fuerte demanda que se está teniendo hoy en día. Al ser un eje 
de negocio en crecimiento, se deben diseñar estrategias que vayan más allá de la 
competencia, haciendo un estudio riguroso a las necesidades y los requerimientos de los 
posibles clientes, para poder general una atracción y un posicionamiento.  
 
Por otra parte, la comunidad educativa también debe ser partícipe de este nuevo 
posicionamiento de este sector económico, buscando resaltar de manera académica la 
variedad que tiene el negocio en materia de rentabilidad y a su vez, de exploración y 
oportunidad de emprendimiento a nivel nacional, logrando destacar el turismo como 
principal fuente de reconocimiento del país en otras partes del mundo. 
 
Por último, se recomienda a la Agencia de Viajes 4 Estaciones, aumentar la 
fidelización de sus clientes en la ciudad de Girardot, tomando como base las experiencias 
de ellos en épocas anteriores con los planes turísticos, promocionando de esta manera la 
agencia desde un sentido arraigado con la ciudad y su gente. Lo anterior se puede realizar 
como una forma de marketing digital en el sitio virtual de la agencia y en sus diferentes 
redes sociales, con el fin de empezar el plan de negocios por una promoción de la 
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empresa, seguida de la realización de alianzas estrategias con aerolíneas, hoteles, 
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Anexo N° 1. Lienzo de modelo de negocios. 
 
AGENCIA 4 ESTACIONES 




Asociaciones padres de familia 
6. RECURSOS CLAVE 3. CANALES
PROVEEDORES CLAVE





Internet Publicidad en 
inmueble en arriendo Redes sociales
Agencia de artes gráficas 
pautas en radio y tv 
local 
9. ESTRUCTURA DE COSTOS. 5. FUENTE DE INGRESOS 
Arrendamiento
Gastos administrativos Planes familiares  nivel nacional e internacional
Salarios Grupos especificos con sistema de abono o de contado 
Equipo tecnologico convenio de dto con fondos 
Servicios Publicos
Se  tomará un local en arredamiento en el 
centro de Girardot que cuente  con 
equipo de computo, internet  y muebles & 
enseres que permitan la atencion al 
público
Nuestro mercado objetivo 
son las personas  
ubicadas en la ciudad de 
Girardot, interesadas en 
adquirir un plan vacacional   
para sus familias de los 
estratos 2 al 4..
LIENZO DE MODELO DE NEGOCIOS
Grupos empresariales, 
fondos de empleados y 
colegios interesados en 
tomar un plan vacacional 
para un grupo 
determinado.Se espera tener una 
relacion positiva y 
satisfactoria con el 
cliente donde lo que 
se le ofrece se le 




2. PROPUESTA DE VALOR
Posicionarnos como el agencia 
especialista en manejo de servicios 
para grupos especificos como fondos 
de empleados, grupos empresariales 
y colegios, contando con un sistema 
de abono para planes a nivel nacional 
ó internacional 
Promocionar y vender  servicios 
turisticos a nivel nacional e internacional 




Anexo N° 2. Balance Scorecard.  
 
